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Hoy en día, ante el entorno global y dinámico en el que compiten las empresas, se hace 
indispensable adaptarse a la innovación tecnológica. La tecnología web 2.0 ha 
despertado gran interés en los últimos años,  y es por ello que la mayoría de las 
empresas luchan por adaptarse y aprovechar estas nuevas tecnologías para poder 
sobrevivir. 
El problema observado es la inadecuada estrategia de comunicación llevada a cabo por 
numerosas empresas, ya que optan tal vez a no adaptarse por desconocimiento, o lo 
hacen de una manera errónea a las nuevas tecnologías. 
En el presente trabajo trataremos de comprender el concepto de la tecnología web 2.0 
entendiendo las formas más usuales en las que se manifiesta. 
El objetivo principal del proyecto se basa principalmente en la utilidad de la web 2.0 
para las PYMES, a nivel local, de forma que éstas puedan estratificar el medio de una 
manera precisa y así puedan establecer sus estrategias de comunicación de una manera 
más acertada. 
Otro de los objetivos es introducirnos en la metodología de investigación adecuada para 
obtener datos necesarios para realizar dicha estratificación. 
Para desarrollar el trabajo fin de máster, se ha realizado en primer lugar un análisis 
teórico de los distintos medios de comunicación que son más utilizados por las pymes y 
el tipo de presencia que deben ejercer en la web. En segundo lugar, un estudio de 
investigación sobre la tecnología 2.0 a nivel local, en la ciudad de Cartagena, del que se 
ha extraído información de los diferentes públicos según distintas variables, en medios 
2.0.  
Finalmente lo que se pretende es implementar a la empresa una estrategia de 
comunicación en la web 2.0, atendiendo a las necesidades de la misma, por lo que se 
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Lo que se pretende con este trabajo, es encontrar un sistema que permita estratificar a la 
población para establecer una estrategia de comunicación 2.0 adecuada para la pequeña 
y mediana empresa en Cartagena. 
La idea del proyecto surge durante el periodo de prácticas en una agencia de publicidad, 
en Cartagena, cursadas durante un período de dos meses,  como asignatura propia del 
Máster en Administración y Dirección de empresas (MBA), de la Facultad de Ciencias 
de la Empresa (FCE). 
Entre las asignaturas del Máster, se encuentran las relacionadas con Marketing, 
Business y Comercio electrónico, insistiendo en la idea de que las empresas deben 
adaptarse a los nuevos cambios, para así poder sobrevivir ante un entorno tan 
competente y dinámico. 
Como son muchos son los aspectos que engloban estas materias, nos hemos centrado 
especialmente en los relacionados con la tecnología 2.0, y en cómo la empresa debería 
de adaptarse a estos cambios tecnológicos. 
De este modo, el Trabajo Fin de Máster consta de dos apartados diferenciados,  que se 
interrelacionan entre sí. 
Por un lado, un primer bloque teórico que estará destinado a conocer aspectos 
relacionados con la tecnología 2.0 en su relación con la empresa. A su vez hemos 
considerado dividir este apartado en distintos subapartados imprescindibles para tener 
conocimiento acerca de la web 2.0: definiciones, su utilidad para la empresa, momento 
para utilizarlas, clasificación de los distintos medios 2.0, la red adecuada para la 
empresa, y el tipo de presencia a tener en cuenta. 
Por otro lado, el segundo bloque con aspectos más prácticos, en el que introducimos un 
estudio de investigación propiamente dicho, y la implementación de la adecuada 
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3.  LA  TECNOLOGÍA WEB 2.0 
 
El término Web 2.0 1 está asociado a aplicaciones web que facilitan el compartir 
información, la interoperabilidad, el diseño centrado en el usuario y la colaboración en 
la World Wide Web.  
Un sitio Web 2.0 permite a los usuarios interactuar y colaborar entre sí como creadores 
de contenido generado por usuarios en una comunidad virtual 2, a diferencia de sitios 
web donde los usuarios se limitan a la observación pasiva de los contenidos que se ha 
creado para ellos. 
La web inició sus primeros pasos alrededor de 1990 y  durante estas dos últimas 
décadas ha sufrido una evolución extraordinaria, apareciendo en 2004 el concepto de 
Web 2.0 fruto de dicha evolución. 
Antes de la llegada de las tecnologías de la Web 2.0 se utilizaban páginas estáticas 
programadas en HTML (Hyper Text Markup Language) que no eran actualizadas 
frecuentemente.  
El éxito de las empresas denominadas .com dependía de webs más dinámicas (a veces 
encuadradas en la conocida  Web 1.5) dónde los sistemas de gestión de 
contenidos servían páginas HTML dinámicas creadas desde una base de 
datos actualizada. En ambos sentidos, el conseguir visitas (hits) y la estética visual eran 
considerados como factores a tener en cuenta. 
Los expertos que teorizan sobre la aproximación a la Web 2.0 opinan que el uso de la 
web está orientado a la interacción y redes sociales, que pueden servir contenido y que 
explota los efectos de las redes, creando o no webs interactivas y visuales. Es decir, los 
sitios Web 2.0 actúan más como puntos de encuentro o webs dependientes de usuarios, 
que como webs tradicionales. 
 
3.1. Concepto 
El término fue acuñado por Dale Dougherty , el cual sugirió que la web estaba en un 
renacimiento, con reglas que cambiaban y modelos de negocio que evolucionaban. 
Dougherty puso ejemplos: 
— DoubleClick y  Ofoto pertenecían a la web 1.0, Flickr y AdSense pertenecientes 
a la web 2.0. 
                                                            
1 Web 2.0. (Julio 2012) Wikipedia. http://es.wikipedia.org/wiki/Web_2.0 [Consulta: Julio 2012] 
2 comunidad cuyos vínculos, interacciones y relaciones tienen lugar, no en un espacio físico sino en un espacio virtual 
como es Internet. (7 Septiembre 2012) http://es.wikipedia.org/wiki/Comunidad_virtual[Consulta: Septiembre 2012] 
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Lanzó su primera conferencia sobre la Web 2.0 en octubre de 2004 y la segunda 
conferencia se celebró en octubre de 2005. 
Es este año cuando Tim O'Reilly define el concepto de Web 2.0. Un mapa mental 
elaborado por Markus Angermeier resume la relación del término Web 2.0 con otros 
conceptos. 
En general, cuando mencionamos el término Web 2.0 nos referimos a una serie de 
aplicaciones y páginas de Internet que utilizan la inteligencia colectiva para 
proporcionar servicios interactivos en red. 
 
3.2. Utilidad para la empresa 
Como expone Marta Carballo3, la Web 2.0 supone un cambio lleno de posibilidades 
para la empresa, entre las que se hace preciso destacar las siguientes;  
1- Una manera eficaz de relacionarse con sus clientes, esto es, una mejora de 
comunicación tanto a nivel interno como externo, 
2- Llegar, conocer y aprender del mercado, 
3- Abrir horizontes a nuevas oportunidades de negocio, 
4- Utilizar eficazmente los recursos y conocimientos de la empresa 
5- Construir nuevos contactos, “networking” 
6- Posicionamiento y notoriedad, 
7- Mejorar el posicionamiento de una marca, 
8- Búsqueda de talento…entre otros. 
 
 
3.3. Momento adecuado para entrar 
Parece obvio el pensar que cuando la empresa esté preparada será el momento para 
entrar en las redes sociales, pero para ello deberá cuestionarse algunos aspectos, tales 
como:  
- La intención de entrar en las mismas,  
- Lo que puede suponerle,  
- La claridad del significado web 2.0 para los directivos,  
- Inversión de tiempo y dinero en una estrategia 2.0 ,  
- La presencia de su público objetivo en las redes sociales,  
- El mensaje que desea comunicar,  
                                                            
3 Carballo, Marta. “Pyme, Think Big en las redes sociales”. Slidshare. 20 Junio 
2011.http://www.slideshare.net/hellocomunicacion/workshop-de-marta-carballo-para-aje-corua-pyme-think-big-en-
las-redes-sociales. [Consulta: Julio 2012] 
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- El clima de trabajo… 
En resumen, la empresa debe de tener claro por qué quiere entrar, y lo qué le va a 
suponer para la misma. 










‐ ¿Cuál es el motivo para estar presente en las redes sociales? 
‐ Los directivos, ¿Tienen claro el significado de la Web 2.0 y qué supone para la 
empresa? ¿se encuentran todos en la misma dirección estratégica? 
 
‐ ¿Hay intención de emplear tiempo y dinero en las estrategia 2.0 y en la formación e 
implicación del staff de la empresa? 
 
‐ El público objetivo al que va dirigido la empresa, ¿se encuentra presente y activo en 
las redes sociales? ¿En cuáles? ¿Qué hace? 
 
‐ ¿Se habla en las redes de la empresa aunque aún no esté presente activamente? 
‐ ¿Están presentes en las redes empresas del mismo sector o la competencia? 
‐ ¿La empresa tiene un mensaje que comunicar? 
‐ ¿La empresa tiene claro cuál es su diferencial? 
‐ ¿Está dispuesta la empresa a expandir su marca? 
‐ ¿La empresa goza de un buen clima de trabajo, empleados satisfechos? 
TRABAJO FIN DE MÁSTER 
 
Máster en Administración y Dirección de empresas (MBA) 
12 
 
4. MEDIOS DE COMUNICACIÓN 2.0 
 
4.1. Redes sociales 
De acuerdo con Isabel Ponce4, aunque la tipología de las redes se ha planteado desde 
numerosos puntos de vista, una de las propuestas más extendidas es la clasificación a 
partir de los portales de Internet. Éstos se diferenciaran entre horizontales o generales y 
verticales o especializados.  
Se hace imprescindible establecer una división más completa, a la hora de establecer la 
división vertical, puesto que las redes sociales en sí son un tema muy complejo. 
A) Redes sociales horizontales 
Las redes sociales horizontales no poseen una temática definida, se dirigen a un público 
genérico, y se centran sobre todo en los contactos. El  usuario accede a ellas sin un 
propósito concreto, buscan una interrelación general.  
La función principal de estas redes es que las personas se pueden interrelacionar entre 
sí, a través de las herramientas que ofrecen y todas comparten las mismas 
características: crear un perfil, compartir contenidos y generar listas de contactos.  
Ejemplo de redes sociales consideradas horizontales:  
 Facebook ( www.facebook.com ) 
Esta red social fue creada por Mark Zuckerberg. En un principio fue desarrollada 
como una red para estudiantes de la Universidad Harvard, pero hoy en día se 
encuentra abierta a cualquier persona en posesión de una cuenta de correo 
electrónico. Permite crear grupos y páginas, enviar regalos, y participar en juegos 
sociales.  
 Hi5 ( www.hi5.com ) 
Su lanzamiento fue en 2003, fundada por Ramu Yalamanchi, Está dirigida a un 
público joven por su evolución hacia desarrolladores de juegos sociales. La mayoría 
de sus usuarios son de América Latina. 
 MySpace ( www.myspace.com ) 
Incluye blogs y espacios de entretenimiento social que permiten conocer el trabajo 
de otros usuarios, escuchar música y ver vídeos. Es bastante utilizada por grupos 
musicales, ya que comparten sus proyectos y crean grupos de seguidores. 
 
                                                            
4 Ponce, Isabel. “Monográfico: Redes sociales-Clasificación de las redes sociales”. Observatorio tecnológico. 17 
Abril 2012. http://recursostic.educacion.es/observatorio/web/es/internet/web-20/1043-redes-
sociales?start=3[Consulta: Agosto 2012] 
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 Orkut ( www.orkut.com ) 
Red social y comunidad virtual gestionada por Google, lanzada en enero del 2004. 
Está diseñada para mantener relaciones, y hacer nuevos amigos, contactos 
comerciales o relaciones más íntimas. Se trata de una red muy popular en India y 
Brasil. 
 Sonico (www.sonico.com ) 
Orientada al público latinoamericano, y muy centrada en los juegos sociales con 
opciones de juegos multijugador.  
 Tuenti ( www.tuenti.com ) 
Red social española, inaugurada en 2006 dirigida a la población joven. Se denomina 
como una plataforma social de comunicación. Además de las posibilidades 
comunes, dispone de Tuenti Sitios, Tuenti Páginas y Tuenti Juegos.  
 Bebo ( www.bebo.com ) 
Esta red social, fundada en 2004, tiene por nombre el acrónimo de "Blog Early, 
Blog Often". Una de sus particularidades es que permite crear tres tipos de perfiles: 
públicos, privados y totalmente privados, lo que la convierte en una opción de alta 
privacidad. 
 Netlog ( www.netlog.com ) 
Es de origen Belga, fundada en julio del 2003 por Lorenz Bogaert y Toon Coppens, 
y dirigida a un público joven es la europeo y de América Latina. Permite crear un 
espacio web propio y personalizarlo. 
 Google+ ( www.plus.google.com ) 
La red social de Google tiene unas características comunes a las demás. Para 
registrarse es necesario disponer de una cuenta Gmail. Una de sus ventajas son las 
videoconferencias, que permiten conversaciones con hasta nueve usuarios 
simultáneamente. 
 Badoo ( www.badoo.com ) 
Fundada en 2006, con una enorme repercusión en los medios de comunicación por 
su crecimiento y perspectivas de futuro. Opera en 180 países con mayor actividad en 
América Latina, España, Italia y Francia.  
B) Redes sociales verticales 
Dentro de las redes sociales hay cierta tendencia hacia la especialización. La 
clasificación que se presenta, siguiendo de nuevo el criterio de Ponce, los presento de la 
siguiente manera: 
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a) En primer lugar, quedarán organizadas por temática, enumerando algunas de las 
más populares. 
b) En segundo lugar, se organizarán en relación a su actividad, referente a las 
funciones y posibilidades de interacción que ofrecen los servicios.  
c) Por último, se clasificarán según el contenido compartido a través de ellas, 
puesto que éste es su cometido principal mediante el que se establecen las 
relaciones entre usuarios. 
a) Por temática 
 
 Profesionales. Son redes profesionales enfocadas a los negocios y actividades 
comerciales. Su actividad permite compartir experiencias, y relacionar grupos, 
empresas y usuarios interesados en la colaboración laboral. Los usuarios 
definen sus perfiles con su ocupación, currículo académico… Entre las más 
destacadas se encuentran:  
 
Xing (www.xing.com), LinkedIn (www.linkedin.com) y Viadeo 
(www.viadeo.cm). 
 
Entre otras específicas de un sector serían HR (www.hr.com), para los 
profesionales de recursos humanos, o ResearchGate (www.researchgate.net), 
para investigadores científicos. 
 
 Identidad cultural. Grupos que crean sus propias redes para mantener la 
identidad.  
 
Como Spaniards (www.spaniards.es), la comunidad de españoles en el mundo; 
y Asianave (www.asianave.com), red social para los asiático-americanos. 
 
 Aficiones. Redes sociales dirigidas a los apasionados de alguna actividad de 
ocio y tiempo libre.  
 
Podemos encontrar en este grupo a Bloosee (www.bloosee.com), sobre 
actividades y deportes en los océanos; Ravelry (www.ravelry.com) , para 
aficionados al punto y el ganchillo; Athlinks (www.athlinks.com) , centrada en 
natación y atletismo… 
 
 Movimientos sociales. Se desarrollan en torno a una preocupación social. Por 
ejemplo: WiserEarth (www.wiser.org), para la justicia social y la 
sostenibilidad; SocialVibe (www.socialvibe.com), conecta consumidores con 
organizaciones benéficas; o Care2 (www.care2.com), para personas 
interesadas en el estilo de vida ecológico y el activismo social. 
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 Viajes. Conectan viajeros que comparten sus experiencias por todo el mundo. 
Tenemos a  WAYN (www.wayn.com), TravBuddy (www.travbuddy.com),  
Travellerspoint (www.travellerspoint.com), Minube (www.minube.com) 
o Exploroo (www.exploroo.com). 
 
 Otras temáticas.  
 
Son redes sociales especializadas por ejemplo en el aprendizaje de idiomas, 
como Busuu (www.busuu.com); plataformas para talentos artísticos, Taltopia 
(www.taltopia.com); o sobre compras, como Shoomo (www.shoomo.com), 
entre otros. 
 
b) Por actividad 
 
 Microblogging. Estas redes sociales ofrecen un servicio de envío y publicación 
de mensajes breves de texto.  
 
Twitter (www.twitter.com), Muugoo (www.muugoo.com), Plurk 
(www.plurk.com), Identi.ca (www.identi.ca.com),Tumblr 
(www.tumblr.com), Wooxie (www.wooxie.com)  o Metaki 
(www.metaki.com).  
 
 Juegos. En estas plataformas se congregan usuarios para jugar y relacionarse 
con otras personas mediante los servicios que ofrecen.  Algunas son: 
 
 Friendster (www.friendster.com), Second Life (www.secondlife.com), Habbo 
(www.habbo.es), Wipley (www.wipley.es), o Nosplay (www.nosplay.com).  
 
 Geolocalización. También llamadas de georreferencia, estas redes sociales 
permiten mostrar el posicionamiento con el que se define la localización de un 
objeto, ya sea una persona, un monumento o un restaurante. Mediante ellas, 
los usuarios pueden localizar el contenido digital que comparten.  
 
 Foursquare (www.foursquare.com), Metaki (www.metaki.com), Ipoki 
(www.ipoki.com)  y Panoramio (www.panoramio.com). 
 
 Marcadores sociales. La actividad principal de los usuarios de marcadores 
sociales es almacenar y clasificar enlaces para ser compartidos con otros y, así 
mismo, conocer sus listas de recursos. Estos servicios ofrecen la posibilidad de 
comentar y votar los contenidos de los miembros, enviar mensajes y crear 
grupos. 
 
Delicious (www.delicious.com),Digg (www.digg.com)  y Diigo 
(www.diigo.com). 
 
 Compartir objetos. Dentro de estas redes sus miembros comparten contenidos 
diversos como vídeos, fotografías o noticias, y mediante esta colaboración se 
establecen las relaciones que tampoco tienen que ser mutuas de forma 
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obligatoria. A continuación se describen este tipo de redes clasificadas por 
contenido compartido. 
c) Por contenido compartido 
 
 Fotos. Estos servicios ofrecen la posibilidad de almacenar, ordenar, buscar y 
compartir fotografías.  
 
Flickr (www.flickr.com), Fotolog (www.fotolog.com), Pinterest 
(www.pinterest.com)  y Panoramio (www.panoramio.com). 
 
 Música. Especializadas en escuchar, clasificar y compartir música, permiten 
crear listas de contactos y conocer, en tiempo real, las preferencias musicales 
de otros miembros. 
 
Last.fm (www.lastfm.es),  o Grooveshark (www.grooveshark.com). 
 
 Vídeos. Los sitios web de almacenamiento de vídeos se han popularizado de tal 
manera que en los últimos años incorporan la creación de perfiles y listas de 
amigos para la participación colectiva mediante los recursos de los usuarios, y 
los gustos sobre los mismos. 
 
Youtube (www.youtube.com), Vimeo (www.vimeo.com), Dailymotion 
(www.dailymotion.com), Pinterest (www.pinterest.com)  y Flickr 
(www.flickr.com). 
 
 Documentos. en estas redes sociales se pueden encontrar, publicar y compartir 




 Presentaciones. Al igual que ocurre con los documentos, el trabajo colaborativo 
y la participación marcan estas redes sociales que ofrecen a los usuarios la 
posibilidad de clasificar, y compartir sus presentaciones profesionales, 
personales o académicas.  
 
SlideShare (www.slideshare.net) y Slideboom (www.slideboom.com). 
 
 Noticias. Los servicios centrados en compartir noticias y actualizaciones, 
generalmente, son agregadores en tiempo real que permiten al usuario ver en 
un único sitio la información que más le interesa, y mediante ella relacionarse 
estableciendo hilos de conversación con otros miembros.  
 
Menéame (www.meneame.net), Aupatu (www.aupatu.com), Digg 
(www.digg.com) y Friendfeed (www.frienfeed.com). 
 
 Lectura. Estas redes sociales no sólo comparten opiniones sobre libros o 
lecturas, sino que además pueden clasificar sus preferencias literarias y crear 
una biblioteca virtual de referencias.  
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Anobii (www.anobii.com),Librarything (www.librarything.es), Entrelectores 




Son herramientas de publicación de textos, principalmente, aunque también aceptan el 
formato vídeo e imágenes. Suelen estar segmentados por temáticas, o pueden ser diarios 
personales en los que se habla de todo. La plataformas más populares  son Wordpress y 
blogger. 
 
4.2.1. Tipos de blogs 
 
Según los expertos, podríamos clasificar los blogs en tres tipos: 
 
- Personales: son aquellos en los que se reflejan las opiniones de una persona. Es 
como un diario en formato digital donde la persona escribe sus reflexiones, 
opiniones, recomendaciones. Estos blogs son leídos por su círculo más íntimo de 
amistades y familiares. 
 
- Temáticos/profesionales: son blogs especializados en una disciplina 
(periodismo, comunicación, marketing, políticos, temas culturales, etc.). La 
mayoría de estos weblogs son gestionados por profesionales que escriben, a 
título personal, sobre temas que conocen como especialistas en un determinado 
sector. En este tipo de blogs encontramos los mencionados líderes de opinión. 
 
- Corporativos: determinadas instituciones han puesto en funcionamiento un 
blog con la idea de servir de boletín de comunicación externa e interna. Se 
emplean para transmitir noticias, ofrecer recursos, lanzar debates sobre 
procedimientos y políticas internas... 
 
 
4.3. Herramientas de comunicación 
Foros: aplicación web que da soporte a discusiones u opiniones en línea, permitiendo al 
usuario poder expresar su idea o comentario respecto al tema tratado.5  
 
Mensajería instantánea: (conocida también en inglés como IM) es una forma de 
comunicación en tiempo real entre dos o más personas basada en texto. El texto es 
enviado a través de dispositivos conectados a una red como Internet.6  
Algunos ejemplos de Fores y mensajería instantánea son: Skype (www.skype.com), 
Messenger (www.msn.com), Yahoo (www.yahoo.com).  
                                                            
5 Foro (Internet) (31 Agosto 2012) Wikipedia. http://es.wikipedia.org/wiki/Foro_(Internet) [Consulta: Agosto 2012]. 
6 Mensajería Instantánea (29 Agosto 2012) Wikipedia. 
http://es.wikipedia.org/wiki/Mensajer%C3%ADa_instant%C3%A1nea [Consulta: Agosto 2012]. 
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Gestión de proyectos: conjunto de procesos necesarios para asegurar la generación, 
recogida, distribución, almacenamiento, recuperación y destino final de la información 
del proyecto en tiempo y forma.7 
Central Desktop (www.centraldesktop.com), Teambox (www.teambos.com). 
Wikis: Contenidos creados por los usuarios que cualquiera puede modificar, corregir y 
ampliar.8 
Wikipedia (www.wikipedia.org).  
RSS y feeds: RSS (Really Simple Syndication, Sindicación Bastante Simple) – Formato 
estándar para la sindicación de contenidos a los que un usuario cualquiera puede 
suscribirse mediante un programa «agregador de feeds o canales».9 
Bloglines (www.bloglines.com), Google (www.google.com). 
 
5. PRESENCIA EN LA RED 
 
5.1. La red adecuada para la empresa 
Para la elección entre unas redes y otras será necesario definir los objetivos que se 
pretenden conseguir con la estrategia de marketing. Un factor necesario será elegir 
aquellos portales que se dirijan al público objetivo de la empresa. 
A modo resumen, para que la empresa elija adecuadamente las redes donde debe estar 
presente, ha de plantearse las siguientes tareas: 
1- Estudio del publico objetivo (edad, sexo, aficiones…) dónde se encuentra y qué 
hace. 
2- En qué lugar se habla ya de la marca de la empresa, sector, producto, ámbito… 
3- Dónde se encuentra la competencia, y qué hace ésta. 
 
5.2. Tipo de presencia 
Este apartado se centra en el tipo de presencia que le conviene que figure en la web a la 
empresa, existen diversos tipos que se detallan a continuación;  
                                                            
7Costa i Pujol, Ramon. M. Sallan, Jose. Fernandez, Vicenc. “Herramientas de Comunicación Web 2.0 en la Dirección 
de Proyectos” XIII Congreso de Ingeniería de Organización. Barcelona-Terrassa.Septiembre 2009. 
http://upcommons.upc.edu/e-prints/bitstream/2117/6370/1/Costa.pdf [Consulta: Agosto 2012]. 
8 Internality. “Mapa visual de la Web 2.0” Fundación Orange. Primer trimestre 2007. http://internality.com/web20/.  
[Consulta: Agosto 2012]. 
9 ___________“Mapa visual de la Web 2.0” Fundación Orange. Primer trimestre 2007. http://internality.com/web20/.  
[Consulta: Agosto 2012]. 
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Presencia corporativa: dar a conocer la empresa, su filosofía, su actividad, sus centros 
de producción, etc. No se trata de vender y no ofrece ningún valor añadido al usuario. 
Presencia con mensaje, valor: transmitir los valores de nuestra empresa de una forma 
repetitiva sin estar constantemente cambiando nuestra imagen como marca o el mensaje 
que deseamos trasladar al cliente.  
Presencia indirecta: sin desarrollar directamente actividad comercial en Internet, 
llevan a cabo acuerdos con empresas que sí que operan en la misma. La meta estratégica 
es complementar su sistema comercial mediante alianzas que les permitan estar en 
Internet de forma indirecta pero efectiva. 
Presencia involuntaria: la percepción que se tiene sobre la empresa parte de la propia 
comunicación del público objetivo, independientemente a una estrategia generada por la 
propia compañía. 
 
6. ESTUDIO DE INVESTIGACIÓN  
 
6.1. Objetivos 
Se trata de un estudio de investigación sobre la tecnología 2.0 a nivel local, en la ciudad 
de Cartagena, del que se ha extraído información de los diferentes públicos según 
distintas variables, en medios 2.0.  
Finalmente lo que se pretende con el estudio es implementar a la empresa una estrategia 
de comunicación en la web 2.0, atendiendo a las necesidades de la misma. Por lo que se 
plantean distintos modelos o casuísticas de empresas como ejemplos. 
 
6.2. Diseño metodológico 
Para poder llevar a cabo esta investigación, se ha optado por diseñar un cuestionario de 
carácter cuantitativo, con el fin de dar respuesta a los objetivos planteados en la misma. 
El periodo para la recogida de información de este estudio ha sido de dos meses 
aproximadamente, desde el 21 de Junio hasta el 23 de Agosto. 
 
6.3. El cuestionario 
Se trata de un cuestionario mixto, basado en la formulación de preguntas cerradas y 
abiertas, para obtener una mayor riqueza en los datos. Con este cuestionario se ha 
intentado aglutinar dos aspectos: 
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‐ Por un lado, la valoración que los usuarios tienen de la tecnología 2.0: 
internet y redes sociales.  
‐ Por otro lado ofrecer un apartado de opiniones sobre la web 2.0, para que los 
usuarios puedan expresarse libremente de una forma más explícita. 
 
Las preguntas están desarrolladas en función de los objetivos específicos, dividiendo así 
el cuestionario en tres bloques fundamentales: el primer bloque destinado a conocer el 
perfil del usuario, el segundo bloque destinado a la valoración de la web 2.0, y el tercer 
bloque destinado a conocer opiniones que quieran aportar. 
El sistema para realizar las encuestas ha sido a través de la pagina web 
www.portaldeencuestas.com, de esta manera es más fácil llegar a la población y obtener 
una mayor respuesta. El enlace de la página para acceder al cuestionario se ha 
distribuido en los siguientes medios; 
‐ Redes sociales, a través de Facebook, Twitter y Tuenti. 
‐ Correo electrónico. 
Además de utilizar este sistema, se han recogido encuestas entrevistando al público a 
pie de calle de forma personal a la salida de centros comerciales. 
Las encuestas han sido dirigidas exclusivamente a personas de Cartagena mayores de 13 
años. 
 
6.4. La muestra 
Se ha elegido una muestra representativa de la población, un total de 224 personas. Para 
calcular el tamaño de una muestra, se han consultado distintas fuentes10. El primer paso, 
ha sido determinar el censo en la población de Cartagena: 
Cifras oficiales de población resultantes de la revisión del Padrón municipal 
1 de enero de 2011 
 





10 SUÁREZ, Mario, (2011), Interaprendizaje de Estadística Básica,TAPIA , Fausto Ibarra, Ecuador. SUÁREZ, 
Mario, (2004), Interaprendizaje Holístico de Matemática, Ed. Gráficas Planeta, Ibarra. Pedro Morales Vallejo  
Universidad Pontificia Comillas (Madrid) Facultad de Humanidades (Última revisión, 23 de Octubre, 2011) Ecuador. 
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n = el tamaño de la muestra. 
N = tamaño de la población. 
σ = Desviación estándar de la población que, generalmente cuando no se tiene su valor, 
suele utilizarse un valor constante de 0,5. 
Z = Valor obtenido mediante niveles de confianza. Es un valor constante que, si no se 
tiene su valor, se lo toma en relación al 95% de confianza equivale a 1,96 (como más 
usual) o en relación al 99% de confianza equivale 2,58, valor que queda a criterio del 
investigador. 
e = Límite aceptable de error muestral que, generalmente cuando no se tiene su valor, 
suele utilizarse un valor que varía entre el 1% (0,01) y 9% (0,09), valor que queda a 
criterio del encuestador. 
Imagen 5 
DATOS INICALES 
N 179603   
σ 0,5   
Z 1,96 2,58 
e 0,01 0,09 
 
El error obtenido con una muestra de 224 personas 
e = 0,065 
 
6.5. Análisis de los datos obtenidos 
 
Objetivos 
El objetivo de este apartado consiste en analizar la encuesta realizadas para obtener el 
perfil de usuario de los distintos portales 2.0, para ello se ha tenido en cuenta lo 
siguiente: En primer lugar, haremos un análisis general de la muestra de la población 
que ha contestado la encuesta. En un segundo lugar, para un estudio más exhaustivo, 
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Los gráficos en forma de radial (34 y 35) muestran el grado de frecuencia de acceso a 
las distintas redes; el gráfico 34 representa a las personas de sexo masculino, y el 
gráfico 35 al sexo femenino. 
 En cuanto a la interpretación de datos, se puede observar en el gráfico 34, que la mitad 
de los hombres  encuestados accede poco (50%) a Facebook, el  resto está repartido 
entre siempre (25%)y a veces (25%), a Twitter más de la mitad de los encuestados 
accede poco (50%) o nunca (25%), la red social Tuenti es frecuentada muy a menudo 
(25%) y siempre (50%) por la gran mayoría. Todos los hombres han respondido que no 
acceden nunca (100%) a Myspace, Linkedin, y Flickr. Youtube es una de las redes que 
frecuentan muy a menudo (50%) y siempre(50%). A los blogs, ocasionalmente ( 25%) 
suelen acceder, la gran mayoría  no accede nunca(75%). Por último, las páginas webs, la 
mayor parte de los hombres suele acceder a veces (25%)  y muy a menudo (50%). 
En el gráfico 35, la mayoría de las respuestas de las mujeres se encuentran repartidas en 
que la frecuencia con la que acceden a las red Facebook es; a veces (25%)  y muy a 
menudo (50%), el  resto afirma que nunca (25%) accede, a Twitter más de la mitad de 
las mujeres encuestadas no accede nunca (75%), la red social Tuenti es frecuentada 
siempre (75%) por la gran mayoría y muy a menudo por el resto (25%). Todos las 
mujeres han respondido que no acceden nunca (100%) a Myspace, Linkedin, Flickr y 
blogs. Youtube es una de las redes que frecuentan muy a menudo (75%) . Por último, 
las páginas webs, la mayor parte de las mujeres suele acceder a veces (50%)  y muy a 
menudo y siempre (50%). 
En resumen, a la red social Facebook, Tuenti y a páginas web suelen acceder con mayor 
frecuencia las mujeres que los hombres en este rango de edad, por el contrario Twitter, 
Youtube y blogs, lo suelen frecuentar más hombres que mujeres. Ambos sexos 
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Los gráficos en forma de radial (55 y 56) muestran el grado de frecuencia de acceso a 
las distintas redes; el gráfico 55 representa a las personas de sexo masculino, y el 
gráfico 56 al sexo femenino.  
En cuanto a la interpretación de datos, se puede observar en el gráfico 55, que más de la 
mitad de los hombres encuestados accede a veces (21%), muy a menudo (21%) y 
siempre (28%) a Facebook, a Twitter más de la mitad de los encuestados accede poco 
(24%) o nunca (52%), la red social Tuenti es frecuentada, a veces (28%), a menudo 
(14%) y siempre (28%). Todos los hombres han respondido que no acceden nunca 
(100%) a Myspace. La gran mayoría afirman que Linkedin (90%), y Flickr  (97%) 
también son redes que nunca frecuentan. Youtube es una de las redes a la que acceden 
de vez en cuando  (48%) , muy a menudo y siempre(36%). A los blogs, acceden 
relativamente poco ( 24%), la gran mayoría  no accede nunca (62%). Por último, las 
páginas webs, la mayor parte de los hombres suele acceder muy a menudo (41%)  y 
siempre (34%). 
En el gráfico 56, la mayoría de las respuestas de las mujeres se encuentran repartidas en 
que la frecuencia con la que acceden a las red Facebook es; muy a menudo(40%)  y 
siempre(44%). En Twitter, la mayoría de las mujeres encuestadas suelen acceder poco 
(20%) o nunca (40%). La red social Tuenti suele ser a veces(32%) y muy a menudo 
(32%). La gran mayoría de las mujeres han respondido que no acceden nunca  a 
Myspace (96%), Linkedin (80%), Flickr (88%). Youtube es una de las redes que 
frecuentan muy a menudo (48%) y a veces (36%) . a los blogs suelen acceder 
poco(24%) u ocasionalmente (24%).Por último, las páginas webs, la mayor parte de los 
hombres suele acceder a veces (24%)  , muy a menudo(28%) y siempre (44%). 
En resumen, a Facebook, Tuenti, y Twitter  suelen acceder con mayor frecuencia las 
mujeres que los hombres. Ambos sexos coinciden en que nunca suelen acceder a las 
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En cuanto a la interpretación de datos más significativos, se puede observar en el 
gráfico 99, que más de la mitad de los hombres encuestados accede a veces (10%), muy 
a menudo (37%) y siempre (23%) a Facebook, a Twitter más de la mitad de los 
encuestados accede poco (13%) o nunca (53%), la red social Tuenti, acceden poco 
(13%), la gran mayoría no accede nunca (70%). Casi todos los hombres han respondido 
que no acceden nunca (87%) a Myspace, siendo una minoría los que acceden poco (7%) 
o a veces (3%). La gran mayoría afirman que Linkedin (70%), y Flickr  (80%) también 
son redes que nunca frecuentan. Youtube es una de las redes a la que acceden de vez en 
cuando  (53%) , y en porcentajes inferiores poco (20%)  y muy a menudo (17%). A los 
blogs, acceden la mitad de los encuestados poco ( 13%), o nunca (40%), y la otra mitad 
a veces (20%), muy a menudo (13%) y a veces (13%). Por último, las páginas webs, la 
mayor parte de los hombres suele acceder muy a menudo (40%)  y siempre (43%). 
En el gráfico 100, la mayoría de las respuestas de las mujeres se encuentran repartidas 
en que la frecuencia con la que acceden a la red Facebook es; nunca (31%) , poco 
(25%), a veces (19%) y muy a menudo (25%). En Twitter, la mayoría de las mujeres 
encuestadas no acceden nunca (81%). A la red social Tuenti no suelen acceder nunca 
(94%). Todas las mujeres han respondido que no acceden nunca  a Myspace (100%), y a  
Flickr (100%). La gran mayoría de las mujeres encuestadas no accede nunca a Linkedin 
(88%), una minoría accede a veces (13%).Youtube es una de las redes que frecuentan 
poco (44%) y a veces (31%).A los blogs suelen acceder poco(24%) ,ocasionalmente 
(24%) o nunca (44%).Por último, las páginas webs, la mayor parte de las mujeres suele 
acceder muy a menudo(44%) y siempre (25%). 
En resumen, a Facebook, Tuenti, y Twitter  suelen acceder con mayor frecuencia los 
hombres, más que las mujeres. Ambos sexos coinciden en que nunca suelen acceder a 
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En primer lugar señalar que, debido a la gran cantidad de información que he obtenido 
con los datos del cuestionario a la hora de analizar los mismos como bien se ha podido 
observar en el capítulo correspondiente, he intentado ofrecer conclusiones al final de 
cada apartado con el fin de ofrecer un análisis de datos que se asemejase más a un texto 
significativo y comprensible, que a una sucesión de números y porcentajes sin más. 
No obstante en este último apartado resaltaré la información que considero más 
significativa del conjunto de datos obtenidos. 
En cuanto a las conclusiones generales: 
Se han decidido a realizar la encuesta un número mayor de hombres que mujeres. 
En cuanto a las franjas de edad que han respondido al cuestionario, el 35% han sido 
personas con edades comprendidas entre los 25 y 34 años, el 24% entre los 20-24 años, 
el 21% entre los 35 y 44 años, el 12% entre los 45 y 54 años, y el resto un 4% entre 14 y 
19 años, y otro 4% entre 55 y 64 años. En resumen, las edades más representativas de 
nuestro análisis de estudio se encuentran entre los 20 y 44 años aproximadamente, lo 
que creemos que también puede ser debido a que las redes donde hemos distribuido el 
enlace para acceder al cuestionario han sido Facebook, Twitter y Tuenti, y el perfil de 
las mismas oscila en ese intervalo de edad. 
Los niveles de estudios por lo general son de carácter superior. En cuanto a la situación 
laboral, la mayoría son trabajadores por cuenta ajena, empleados públicos y estudiantes.  
La mayor parte de personas encuestadas acceden a la red desde el hogar,  pasan entre 1 
y 3 horas y suelen acceder todos los días. 
Las actividades más frecuentes, son la búsqueda de información, la revisión de emails y 
la participación en redes sociales. 
Las Páginas web y Facebook son las más frecuentadas por la mayoría de todas las 
personas encuestadas, siendo los motivos por los que acceden a la red el estar en 
contacto con amigos y familiares, la búsqueda de información, la revisión de emails y 
por necesidades laborales o profesionales. 
La mayor parte de hombres y mujeres independientemente de su sexo, han dado 
opiniones positivas sobre Internet y las redes sociales, destacando que los hombres en 
muchas ocasiones han sido mucho más críticos que las mujeres a la hora de calificar su 
experiencia. 
En cuanto a las conclusiones sobre el análisis de estudio escogiendo las variables de 
sexo y edad destacamos: 
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Intervalo 14- 19 años 
Al observar los datos, las conclusiones que se pueden extraer principalmente es que los 
hombres en este rango de edad suelen consultar más portales de información que las 
mujeres, ya que la mayoría de ellas se dedican a generar contenidos y participar en las 
redes sociales. Esto puede estar estrechamente relacionado a la hora de  calificar y dar 
su opinión sobre las redes sociales, puesto que los hombres son mucho más críticos 
destacando que sólo ellos han querido expresar opiniones. 
Otra conclusión significativa, sería que las mujeres suelen pasar muchas más horas y 
días conectados a  Internet que los hombres y esto se puede deber a que el lugar desde 
donde acceden suele ser desde aparatos móviles. 
 
Intervalo 20- 24 años 
De los datos obtenidos, se puede deducir que los hombres comienzan a trabajar antes 
que las mujeres, siendo la mayoría de éstos empleados públicos y trabajadores por 
cuenta ajena, mientras que la mayoría de las mujeres en esta edad aún son estudiantes. 
Esto se debe a que la hora de acceder  a las redes, los hombres acceden  normalmente 
desde el trabajo y las mujeres desde el hogar, siendo las actividades más frecuentes 
realizadas por ambos sexos las de buscar información, revisar emails y participar en 
redes sociales. 
Las plataformas más frecuentadas en esta franja de edad son las Páginas web, Facebook, 
Youtube, y Tuenti. 
La experiencia sobre Internet es buena, y la calificación sobre la información 
encontrada es confiable, por la mayoría de personas encuestadas tanto de sexo 
masculino como femenino. Destacando que los hombres en este rango de edad suelen 
ser más críticos a la hora de calificar la información. 
En general, la mayoría de personas encuestadas en este rango de edad a la hora de dar su 
opinión han sido bastante participativas, opinando positivamente. 
 
Intervalo 25-34 años 
En esta franja de edad se puede observar como la mayoría de las personas encuestadas 
poseen estudios medios y superiores, se dedican a trabajar por cuenta ajena y también se 
observa como la mayoría se encuentran desempleados, lo que puede ser debido a la 
situación en la que se encuentra actualmente el país y a su vez la zona del estudio, 
Cartagena. 
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Las mujeres suelen pasar más horas en Internet que los hombres, y acceden  a Internet 
desde aparatos móviles, mientras que los hombres lo hacen desde el hogar y acceden 
menos horas que las mujeres. 
En general, las páginas web, Facebook y Youtube son los portales que más frecuentan, 
por diversos motivos, principalmente: buscar información, estar en contacto con amigos 
y familiares, y por necesidades laborales y profesionales. 
La experiencia y calificación, es considerada buena y normal. Los hombres y mujeres 
en este rango de edad  han sido bastante participativos a la hora de dar sus opiniones 
sobre Internet y las redes sociales, siendo una mayoría los que opinan de manera 
positiva. 
 
Intervalo 35- 44 años 
La mayoría de hombres y mujeres en este rango de edad poseen estudios medios y 
superiores, la mayor parte son doctores ello explica que ocupen empleos públicos, y  
otros se dedican a trabajar por cuenta ajena, y que al ser un estudio realizado por la 
UPCT se hayan volcado tal vez en sus respuestas.  
Ambos sexos suelen acceder todos los días  y acceden desde el trabajo, es lógico puesto 
que como hemos mencionado anteriormente la situación laboral de la mayoría de los 
encuestados es activa. 
Revisar emails, búsqueda de información y actividades laborales son las actividades que 
suelen realizar la mayor parte de los encuestados. 
Los hombres en este caso suelen participar más en redes sociales y las mujeres en 
actividades académicas, esto puede deberse posiblemente a que la mayoría de doctores 
sean de sexo femenino. 
En general, las páginas web, Facebook y Youtube son los portales que más frecuentan, 
por diversos motivos, los cuales son: buscar información, estar en contacto con amigos 
y familiares y necesidades laborales y profesionales. 
La experiencia y calificación, es considerada buena y normal .Los hombres y mujeres 
en este rango de edad  por lo general son participativos a la hora de dar sus opiniones 




TRABAJO FIN DE MÁSTER 
 
Máster en Administración y Dirección de empresas (MBA) 
108 
 
Intervalo 45- 54 años 
En este rango de edad se puede observar como la mayoría de las personas encuestadas 
poseen estudios medios y superiores. En cuanto a la situación laboral, por lo general son 
empleados públicos y trabajadores por cuenta ajena. Un dato significativo, es que el 
30% de las mujeres en esta franja de edad son desempleadas. 
La gran mayoría de hombres suele acceder todos los días de la semana a Internet, las 
mujeres no todos los días, y ambos coinciden en que el lugar desde donde suelen 
acceder es desde el trabajo y también desde el hogar. 
Las actividades más frecuentes que suelen realizar son revisar emails, actividades 
laborales y descarga de archivos.  
La mayor parte de hombres encuestados ha respondido que suelen frecuentar páginas 
web, el canal Youtube y blogs. La mayor parte de las mujeres coinciden en que suelen 
frecuentar Páginas web y Youtube, pero a diferencia de los hombres, suelen frecuentar 
Facebook. Este dato puede estar muy relacionado por los motivos de acceso, puesto que 
los hombres suelen acceder a la red para realizar búsquedas de información y las 
mujeres para estar en contacto con amigos y familiares principalmente. 
Quizás parte de las mujeres por su situación laboral, tienen más tiempo libre para poder 
participar en redes sociales y estar en contacto con amigos y familiares en este intervalo. 
La experiencia y calificación, es considerada buena y normal .Los hombres en este 
rango de edad  por lo general son participativos a la hora de dar sus opiniones sobre 
Internet y las redes sociales, las mujeres han sido menos participativas. La mayoría de 
personas tiene opiniones positivas. 
 
Intervalo 55- 64 años 
Destacar que los datos en esta franja de edad no son lo suficientemente representativos, 
puesto que contamos con muy pocos individuos que ha participado en la encuesta. 
La mayoría que han participado son hombres, es por ello, que nada más que 
destacaremos sus opiniones. 
El nivel de estudios de los hombres que han respondido al cuestionario es medio y 
superior; con titulaciones medias o máster. En cuanto a la situación laboral, la mayoría 
son empleados públicos. 
Suelen acceder a la red generalmente de 1 a 2 horas al día, 3 a 6 días a la semana, y 
desde el trabajo. 
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Las páginas webs son lo que más suelen frecuentar, y a las redes sociales en general no 
suelen acceder nunca. El acceso lo motiva la búsqueda de información. 
La experiencia y calificación, es considerada regular o normal. Los hombres en este 
intervalo por lo general son participativos a la hora de dar sus opiniones sobre Internet y 
las redes sociales, siendo a diferencia del resto una gran mayoría las negativas. 
 
7. ESTRATEGIA DE COMUNICACIÓN 2.0. MODELO DEL CASO 
 
Para adaptar una adecuada estrategia de comunicación 2.0 para la empresa, se han de 
seguir los pasos que sugiere Marta Carballo en su presentación “Pyme, think Big en las 
redes sociales”: 
1. Briefing y brainstorming 
 
1) Auditoria inicial de la empresa  
2) Definición del target 
3) Estrategia comercial actual 
4) Objetivos de comunicación  
5) Plazos 
6) Recursos disponibles 
7) Selección de acciones concretas 
 
2. Research y benchmarking 
 
1) ¿Qué quiere saber la empresa?  
 
a) Búsqueda de información sobre la empresa, la competencia 
directas, tendencias… 
 
b) Los objetivos, que dicen de la empresa, donde lo dicen , que tipo 
de presencia tiene la competencia,  que dicen de ella… 
 
 
c) Búsqueda de tendencias ¿se habla de la empresa, donde quien, 
que…? 
 
3. Selección de redes sociales y la manera en que estaremos presente. Estrategia 
 
4. Apertura de perfiles en redes sociales 
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5. Creación de plan de acción 
 
1) Crear bases de protocoles (dinamización, búsqueda de fans y crisis) 
2) Calendario de acciones 
 
Para la elección de ejemplos, nos hemos centrado en la situación actual del país, debido 
a la crisis económica en el territorio español son muchos los sectores afectados, entre 
ellos hemos destacado al sector de electrodomésticos y muebles, y al sector servicios, 
más centrado en el de la hostelería. En muchos casos, una estrategia de comunicación 
2.0 adecuada puede asegurar la supervivencia de la empresa en estos tiempos. 
Por otro lado, se ha tenido en cuenta los datos más representativos de la población, es 
decir, el público que más ha respondido al cuestionario.  
Según los datos, las franjas de edad que más han respondido al cuestionario son: 
El 35% han sido personas con edades comprendidas entre los 25 y 34 años, el 24% entre 
los 20-24 años, el 21% entre los 35 y 44 años. 
 
Ejemplo A. Sector de electrodomésticos y muebles: Tienda de muebles y 
decoración 
Como hemos mencionado anteriormente para poder adaptar una adecuada estrategia de 
comunicación 2.0, se han de seguir una serie de pasos, puesto que hemos seleccionado 
unos ejemplos de manera generalizada, se han tenido en cuanta sólo algunos de los 
apartados expresados anteriormente. 
1. Briefing 
 
1) Auditoria inicial de la empresa  
Negocio minorista dedicado a la venta de Muebles y a la Decoración 
El establecimiento contará con una amplia variedad de artículos, dirigidos a la 
decoración del hogar. Entre ellos: 
Muebles de distintos diseños, diferentes maderas y materiales entre los que se 
encontrarán: mesas y sillas, baúles, cabezales, biombos, cajoneras, Telas para cortinas, 
sofás, Alfombras, Lámparas, Cuadros, láminas, Artículos de regalo para complementar 
la decoración.  
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2) Definición del target 
El cliente al que va dirigido no tiene un perfil definido ya que puede ser, desde una 
persona que desea tapizar unos sillones viejos, hasta jóvenes que van a instalarse en un 
nuevo piso y lo van a decorar, es decir, toda persona que desea o que necesita realizar 
una inversión en la decoración de su hogar. 
En este caso, nos centraremos a un público con una edad comprendida entre los 35 y 44 
años, puesto que es el público más idóneo para dirigirnos, ya que según el análisis 
previo realizado la mayoría de encuestados se encuentran trabajando como empleados 
públicos con un sueldo fijo, o son trabajadores por cuenta ajena y pueden permitirse por 
ejemplo la reforma de su hogar. 
3) Estrategia comercial actual 
 la imagen del local.  
 La colocación de los artículos en estanterías, expositores, techo y suelo, a lo 
largo y ancho de la superficie del local. 
 El papel del personal 
 Realizar promociones en determinadas temporadas, en productos que tengan 
gran rotación, etc. 
4) Objetivos de comunicación  
 Publicidad: buzoneo, principalmente en la zona en la que se ubica la tienda; 
inserciones en guías locales, etc. 
 Contar con una página web propia o anunciarse en alguna página del sector en 
Internet, es una buena forma de llegar hasta más clientes. 
 El “boca a boca” será, sin duda alguna, la publicidad más efectiva. Un cliente 
satisfecho repetirá compra en el local y traerá clientes al negocio. 
 
2. Research y benchmarking 
 
Es decir: ¿Qué quiere saber la empresa? Normalmente destaca el análisis de los 
competidores más cercanos. 
En el análisis de la competencia, podemos destacar: 
‐ Empresas de muebles y decoración como la que se muestra en este proyecto. 
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‐  El sector multiprecio. En estas tiendas se pueden encontrar productos tan 
dispares como muebles auxiliares, artículos de decoración, menaje, flores, 
productos de limpieza, ferretería, perfumería, etc. 
‐ Las cadenas de franquicias como de gran tamaño que ofrecen una oferta muy 
amplia de artículos para el hogar así como aquellas dedicadas a la decoración de 
interiores. 
‐ Empresas que agrupan en el mismo negocio todos los servicios necesarios para 
el desarrollo de un proyecto y la materialización del mismo.  
‐ Otro grupo de competidores, son las grandes superficies, grandes almacenes, 
como El Corte Inglés, Carrefour, etc. que cuentan con departamentos de 
muebles, telas y otros artículos para decoración. 
Serán también competencia, aunque no de forma tan directa: 
‐ Tiendas de telas para cortinas, edredones, tapicerías, etc. 
‐ Las fábricas de muebles con venta al público general. 
‐ También serán competencia, las tiendas de antigüedades, aunque se dirigen a un 
público más exclusivo. 
 
3.  Selección de redes sociales y la manera en la que se tendrá presencia. Estrategia 
a seguir. 
a. Página web 
Las personas de entre 35 y 44 años frecuentan muy a menudo y siempre las páginas 
web. 
Las páginas web son la publicidad más económica en relación al tiempo de publicación, 
le da un carácter más profesional y serio a la empresa, forma más económica a su vez de 
exponer productos, es un punto de venta mundial disponible en todo momento. 
 
b. Facebook 
Es la red social idónea para dirigirnos a nuestro público objetivo, como mencionamos 
anteriormente, es la red social más frecuentada según el cuestionario por personas de 
entre 35 y 44 años. 
Crear una página de empresa en la red social Facebook, y no cometer el error de crear 
un perfil. 
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Antes de crear la página de empresa se deberán definir los objetivos que se pretenden 
conseguir como por ejemplo crear una imagen de marca, fidelizar clientes actuales y 
futuros a través de promociones, conseguir feedback con opiniones sobre la marca, 
producto o servicio a través de conversaciones, captación de nuevos clientes, 
incrementar ventas con descuentos… 
Otra acción a tener en cuenta antes de iniciar la acción en Facebook son los contenidos, 
pudiendo ser éstos: corporativos, de producto, atención al cliente o externo. 
Otro aspecto es el cuidado de la personalización de la página con elementos que la 
hagan más atractiva. 
Finalmente, una vez creada la pagina de Facebook, se centrarán todos los esfuerzos en 
promocionarla. 
 
Ejemplo B. Sector de hostelería: Bar de tapas 
1. Briefing 
 
1) Auditoria inicial de la empresa  
Este negocio necesita disponer de una amplia variedad de productos que permitan 
adaptarse a los distintos tipos de público. Los productos que se comercializan en el 
establecimiento se dividen en: 
Oferta de bebidas: cafés, infusiones, aguas minerales, refrescos, cervezas, licores, etc. 
Comida: Tapas y aperitivos. 
 Postres: helados, tartas, cremas caseras, fruta, etc. 
2) Definición del target 
Los clientes potenciales que necesiten nuestros servicios, pueden ser de diversos tipos: 
‐ Trabajadores que comen fuera de casa. El número de personas que comen fuera 
de casa ha aumentado debido a la incorporación de la mujer al mercado laboral. 
‐ Personas que salen a tapear al medio día o bien por las noches por ocio. 
‐ Turistas y público de fin de semana y/o de cruceros. 
Otro modo de segmentar a los clientes es según su poder adquisitivo, diferenciando 
entre poder adquisitivo bajo, medio o alto. 
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Es muy importante determinar a qué tipo de clientes queremos dirigirnos ya que esta 
elección va a influir en todos los aspectos del negocio: en el tipo de oferta, en los 
precios, en la decoración del local, etc. 
En este caso nos dirigiremos a uno de los target más representativo de la encuesta 
realizada: 
Jóvenes de entre 25 y 34 años aproximadamente. Según la investigación 
Comportamiento actual y tendencias del consumo fuera del hogar, realizada con la 
técnica de “focus group” sobre 8 grupos con 7 a 9 participantes y 4 minigrupos (4 a 6 
participantes en Madrid y Barcelona; revela que:  
Prefieren salir a cenar con otras parejas; buscan sitios informales y económicos (bares 
de tapas, buffet libre, etc.), también se sienten atraídos por los restaurantes étnicos, 
restaurantes de diseño, así como por la comida más saludable. Como consecuencia de la 
crisis económica, tienden a ir a los mismos establecimientos pero con menor frecuencia. 
Se reúnen en más ocasiones para cenar en casa, especialmente si tienen niños pequeños. 
3) Estrategia comercial actual 
 la imagen del local.  
 Es fundamental que el personal tenga cualidades para el trato con los clientes, la 
atención es básica para retenerlos. 
 Uso de técnicas promocionales. 
 Otro medio muy utilizado es la publicidad en prensa local y las colaboraciones 
en guías o revistas especializadas en hostelería y restauración. 
 El “boca a boca” es sin duda la publicidad más efectiva y gratuita. Los clientes 
que queden satisfechos con el producto y el servicio recibido, repetirán la visita 
al establecimiento y además lo comunicarán a sus conocidos. 
4) Objetivos de comunicación  
 Publicidad: buzoneo, principalmente en la zona en la que se ubica la tienda; 
inserciones en guías locales, etc. 
 Contar con una página web propia o anunciarse en alguna página del sector en 
Internet, es una buena forma de llegar hasta más clientes. 
 El “boca a boca” será, sin duda alguna, la publicidad más efectiva. Un cliente 
satisfecho repetirá compra en el local y traerá clientes al negocio. 
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 2. Research y benchmarking 
Es decir: ¿Qué quiere saber la empresa?  
Para el análisis de la competencia hay que distinguir dos tipos principales de 
competidores: 
Bares de similares características a las que se proponen en este proyecto, ubicados en la 
misma zona de influencia.  
Otros establecimientos que ofrecen productos sustitutos: restaurantes, establecimientos 
de comida rápida (pizzerías, hamburgueserías...), de comida exótica, cafeterías, 
establecimientos que elaboran comida para servir a domicilio, etc. 
El sector de las franquicias está teniendo un rápido crecimiento, tales como Tabernas 
Lizarrán, Cañas y Tapas, Tapasbar, Gambrinus, Entre Tapas y Vinos, etc. 
Aquí hay que señalar que en muchos casos la existencia de competencia en la zona de 
influencia del local puede resultar beneficiosa pues genera atracción y más afluencia de 
público. 
 
3.  Selección de redes sociales y la manera en la que se tendrá presencia. Estrategia 
a seguir. 
a. Página web 
La gran mayoría personas encuestadas entre 25 y 34 años frecuentan muy a menudo y 
siempre las páginas web. 
Las páginas web son la publicidad más económica en relación al tiempo de publicación, 
le da un carácter más profesional y serio a la empresa, forma más económica a su vez de 
exponer productos, es un punto de venta mundial disponible en todo momento. 
 
b. Facebook 
Es la red social idónea para dirigirnos a nuestro público objetivo, como mencionamos 
anteriormente, es también la red social más frecuentada según el cuestionario por 
personas de entre 25 y 34 años. 
Crear una página de empresa en la red social Facebook, y no cometer el error de crear 
un perfil. 
Antes de crear la página de empresa se deberán definir los objetivos que se pretenden 
conseguir como por ejemplo crear una imagen de marca, fidelizar clientes actuales y 
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futuros a través de promociones, conseguir feedback con opiniones sobre la marca, 
producto o servicio a través de conversaciones, captación de nuevos clientes, 
incrementar ventas con descuentos… 
Otra acción a tener en cuenta antes de iniciar la acción en Facebook son los contenidos, 
pudiendo ser éstos: corporativos, de producto, atención al cliente o externo. 
Otro aspecto es el cuidado de la personalización de la página con elementos que la 
hagan más atractiva. 




Es la plataforma más frecuentada por la mayoría de personas encuestadas con edades 
comprendidas entre los 25 y 34 años.  
En la actualidad, un elevado porcentaje del tráfico de internet proviene de los videos. El 
mayor beneficio de estar presente en Youtube es darse a conocer, y además establecer 
un canal de comunicación bidireccional y directa con potenciales clientes. Además de 
ser un sistema de captación de clientes, también es un potente sistema de fidelización de 
los mismos. 
El negocio puede optar por subir sus videos a Youtube y compartirlos, pero existe una 
opción muy interesante para todos los que tienen página web propia y es que se permite 
anexar el video en la propia página Web aún estando alojado en Youtube, además el 
video no se descarga completamente sino que se descarga según lo vaya viendo el 
usuario. 
Antes de elaborar el video se debe elegir un contenido correcto, mostrar en el mismo a 
gente natural, buscar la acción de los prospectos, emociones, etiquetar para posicionar el 
vídeo en buscadores y en las búsquedas relacionales dentro de los portales e identificar 
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8. CONCLUSIONES FINALES Y LÍNEAS FUTURAS DE TRABAJO 
A lo largo de este Trabajo Fin de Máster hemos presentado la tecnología Web 2.0 como 
una salida, para la pequeña y mediana empresa, al mundo empresarial en estos tiempos 
tan difíciles donde la mayoría de éstas luchan por adaptarse y aprovechar las nuevas 
tecnologías. 
Uno de los objetivos planteados en este Trabajo Fin de Máster consistía en establecer 
una pauta para que las pymes conocieran la utilidad de la Web 2.0, y mediante el uso de 
las herramientas que tienen a su disposición en la misma pudiesen de forma fácil y 
eficaz estratificar el medio de una manera precisa y determinar así cuáles son las 
estrategias de comunicación a seguir más acertadas.  
Otro de los objetivos consistía en introducirnos en la metodología de investigación 
adecuada y obteniendo así los datos necesarios para realizar dicha estratificación. 
Y por último plantear distintos ejemplos de empresas para implementar a las mismas 
una estrategia de comunicación 2.0 atendiendo a sus necesidades. 
Creemos que hemos alcanzado los objetivos propuestos de forma satisfactoria, y 
además hemos podido demostrar que realmente el público al que la empresa desea 
dirigirse se encuentra en diferentes plataformas, y que para llegar a ellos se han de 
adoptar las estrategias de comunicación 2.0 idónea a su target y a sus objetivos. 
Por lo tanto es importante que las empresas comiencen a realizar estudios de 
investigación similares al realizado en este Trabajo Fin de Máster, para así llegar a 
implementar la estrategia de comunicación más adecuada.  
Importantes estudios garantizan que una adecuada estrategia de comunicación 2.0 
supone para la empresa una evolución tanto en la forma de relacionarse con el cliente y 
con los empleados, además de una reducción de costes, como las de atención al cliente, 
recortes de gastos en I+D y en publicidad, entre otros. 
En cuanto a las líneas futuras de trabajo: 
‐ Ampliación del tamaño de la muestra teniendo en cuenta previamente el perfil 
de los usuarios a encuestar para hacer una reparto más equitativo. 
 
‐ Contrastar los perfiles obtenidos en la encuesta realizada para la población de 
Cartagena con la de otros lugares geográficos, para así poder comparar los 
comportamientos sociales respecto al uso de las redes en función de su 
ubicación y poder detectar las causas de dicho comportamiento. 
 
‐ Repetir las encuestas cada cierto periodo de tiempo para comprobar si los 
distintos hábitos adquiridos se mantienen con los años en cada una de las 
generaciones o éstas van evolucionando con la edad de los encuestados. 
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